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Горянский Михаил

Введение.

 «Ищу человека» - эти слова Диогена

 могут быть девизом для агенств по

 подбору персонала.


Сейчас на отечественном рынке труда наблюдается бум. Компаниям, работающим в различных сферах постоянно требуются все новые и новые сотрудники, поэтому рекрутинговый бизнес сейчас на подъеме. В настоящее время на московском рынке функционируют более сотни кадровых агентств, и, как это ни странно, но российские рекрутинговые компании очень мало внимания уделяют развитию своего имиджа и управлению им. Особенностью данного бизнеса в России является то, что многие корпоративные клиенты работают с конкретными консультантами по подбору персонала, соответственно при переходе консультанта из одной компании в другую, клиент также остается за ним. Данная закономерность, конечно, не применима к крупным рекрутинговым компаниям, таким, как «Анкор», «Kelly Services», «Контакт» и т.д., однако для большинства мелких и средних компаний эта проблема актуальна. 

В работе предполагается рассмотреть следующие элементы имиджа рекрутинговых компаний, как они учитываются в деятельности российских компаний:

· Торговая марка (брэнд) и ее особенности в рекрутинговом бизнесе;

· Корпоративная культуру;

· Истории-легенды.

Роль торговой марки в построении имиджа компании.

Создание известных брэндов является одной из важнейших предпосылок развития рекрутингового бизнеса. Кроме того, это важно еще и потому, что при отсутствии у рекрутинговых компаний значительных материальных активов, основная стоимость рекрутингового бизнеса основывается на сильной торговой марке. Можно также отметить, что торговые марки рекрутинговых компаний могут быть одним из наиболее серьезных барьеров для входа на рынок новых конкурентов

Создание марки – это очень дорогой и длительный процесс, но без него долглсрочные шансы на успех любой рекрутиноговой компании близки к нулю. В случае, если компания не будет работать над развитием торговой марки, она всегда будет обслуживать самый дешевый ценовой сегмент, постоянно балансируя на грани банкротства. Именно поэтому вложения в марку необходимо рассматривать как первоочередные. Инвестиции в торговую марку требуют терпения, но при этом амортизируются в течение всего срока жизни компании. При работе на рынке важно помнить, что имя компании нарабатывается годами и его нельзя получить за короткое время даже за очень большие деньги, зато его можно быстро потерять. Можно вспомнить историю с Arthur Andersen (хотя это и не рекрутинговый бизнес). Еще остается в памяти случай в компании «Анкор», когда они переманили сотрудника, устроенного ими, из одной компании в другую, - оказалось, что это произошло по нелепой случайности, но резонанс в корпоративном бизнесе был сильным. И, можно предположить, что это отразилось на снижении прибыльности компании.


Многие исследования показывают, что знакомое имя и марка для корпоративных покупателей существенно важнее цены, поэтому снижение эластичности спроса является одной из основных задач брэндинга. Например, даже те, кто никогда не пользовался услугами Kelly Services, могут сказать, что это первоклассная компания, предоставляющая самые лучшие услуги в области подбора персонала (в среднем, за одного человека 25% его годовой заработной платы).


Наличие сильной торговой марки позволяет рекрутинговой фирме:

1. Устанавливать более высокие цены (как уже упоминалось выше, стоимость подбора одного человека через Kelly Services составляет 25% от его годовой заработной платы, тогда как цена на рынке 12-18%);

2. Расширять спектр услуг под одной маркой (например, подбор персонала, лизинг персонала, ассессмент, консалтинговые услуги и т.д.);

3. Более дешево получать услуги поставщиков. Рекрутинговым компаниям, имеющим первоклассный брэнд, легче привлекать не только клиентов, но и соискателей, а также консультантов. Кроме того, компании могут добиваться более выгодных условий от поставщиков (например, от арендодателей), а также привлекать особое внимание прессы;

4. Снизить риски неполучения причитающегося гонорара. Не редки случаи, когда небольшим компаниям задерживают выплаты по счетам или не оплачивают их вовсе. Однако при работе с крупными и известными компаниями обычно так не поступают.

Таким образом, разработка и раскрутка сильного брэнда является одной из важнейших составляющих имиджа рекрутинговой компании.

Специфика торговых марок российских и зарубежных рекрутиноговых компаний.

Марки рекрутинговых компаний имеют свою специфику, отличающую их от марок товаров, а именно: 

1. Низкая ликвидность. 

В отличие от торговых марок других компаний, торговую марку рекрутинговой компании трудно продать. Так, возможно продать право на использование торговой марки  McDonalds, Ford, Coca-Cola, Патио Пицца и т.п., но вы не сможете сделать это с марками ManPower, Brainpower CIS, Kelly Services. 

Следствие первое: Стоимость торговых марок рекрутинговых компаний в пользовании гораздо выше, чем их стоимость в обмене
. 

Следствие второе: Слабая возможность использования системы франчайзинга. Это связано с тем, что качество услуг в основном зависит даже не от технологий, а от тех людей, которые предоставляют сами услуги. 

2. Единая марка для всей группы компаний. 

Название рекрутинговой компании является одновременно названием ее торговой марки, общей для всех ее подразделений. В рекрутинге невозможно использовать дифференциацию на основе различных торговых марок. Дифференциация услуг в основном происходит в рамках одного брэнда. Например, недавнее разделение московского представительства Kelly Services на два подразделения: Kelly Professional (которое занимается обычным подбором специалистов среднего, высшего и начального уровня на постоянную и временную работу) и Kelly Commercial (которое специализируется на подборе персонала для розничных сетей, промышленных предприятий, так называемый, массовый рекрутмент).

3. Единство владения.

 В силу специфики природы собственности бизнеса, основанного на партнерстве, владельцы рекрутинговой компании не могут одновременно владеть несколькими брэндами, как это делается в продуктовых фирмах. Невозможно представить себе ситуацию, когда партнер (совладелец) Coleman Services Inc. одновременно является партнером (совладельцем) Kelly Services. 

4.Низкая вероятность подделки.

Торговую марку рекрутинговой компании невозможно подделать. Если вы назовете свою компанию Manpower, Penny Lane Personnel или Kelly Services, то вы не сможете привлечь ни одного клиента и навсегда потеряете репутацию как консультант. Например, недавно произошло банкротство компании GRP (Graduate Recruitment Program), которая была создана в прошлом году для подбора выпускников вузов в крупные фирмы (Mars, Unilever, Nestle). Компания вольно или невольно присвоила себе аббревиатуру хорошо известной рекрутинговой компании GRP (Good Recruiting Practice), работающую для фармацевтических и медицинских фирм. Не исключено, что это была ошибка людей, вышедших на незнакомый для них рынок, в выборе названия. Таже не исключено, что неправильный выбор названия был одной из причин ее банкротства.

5. Единая глобальная марка.

 Ни на одном региональном рынке консультанты не меняют свои названия. Это связано с тем, что клиентами крупных рекрутинговых компаний, работающих не только на «домашних», но и на международных рынках, являются крупные транснациональные компании, такие как Procter&Gamble, Volvo Motors, Ernst&Young и др. Именно на их заказы в первую очередь и рассчитывают международные рекрутеры, выходящие на новые для себя национальные рынки. 

6. Длительность жизненного цикла торговой марки не зависит от длительности жизненного цикла услуг, которые представляет компания.

 Компания может менять содержание своего портфеля услуг, исключая старые услуги и добавляя новые. При этом она всегда будет работать под единым брэндом. Например, Уильям Рассел Келли, создавая в Детройте свою компанию в 1946 г., вряд ли представлял тот набор услуг, которые предоставляет фирма в настоящее время.

7. Выбор названия торговой марки
Все названия консалтинговых компаний можно разделить на названия, производные от имени создателей, названия-описания, названия-инновации и названия, связанные с материнской компанией. 

Названия, производные от имени создателей
Названия-аббревиатуры
Названия-описания
Названия-инновации

Kelly Services Inc.
БЛМ-Консорт
ComTel Personnel
Анкор

Coleman Services Inc
THIS
РОСэксперт
People You Need

Somers & Cavelier
GRP
Unistaff
Визави Консалт

Ефимов и партнеры
EMDS
Евроменеджмент
Амплуа Персонал

Названия, производные от имени создателей.

 Как правило, компании, носящие имя своих создателей, имеют многолетнюю историю и зарубежное происхождение. Во многих случаях выбор такого названия был обусловлен требованием местного законодательства. Однако сейчас, когда такие ограничения сняты, следует избегать названий, связанных с именем владельца, и стараться искать названия-описания или названия-инновации. Названия, повторяющие имена владельцев, имеют серьезные ограничения, а именно: они не воздействуют на потребителя эмоционально, лишены индивидуальности и не подлежат юридической защите. Например, ассоциации с названием отечественной компании Ефимов и партнеры далеко не положительные
.

Названия-аббревиатуры (акронимы).

 Такого рода названия состоят из заглавных буквы и цифр. Акронимы пришли в практику брэндинга от инженеров, которым было проще именовать свои технические приспособления не тремя-пятью словами, а по набору первых букв слов. Использование названий-аббревиатур было достаточно модным на Западе в 60-70-е годы. 

Однако, в настоящий момент у такого подхода есть серьезные недостатки, и поэтому его также следует избегать. Так, акронимы не несут в себе никакого смысла и трудно запоминаются. В списке ведущих российских рекрутинговых фирм есть несколько компаний с подобными названиями. Например: БЛМ-Консорт, РКА-Консалтинг, KPG Resourses, EMDS. Подобные названия не помогают этим компаниям продвигать себя на рынке. 

Названия-описания. 
В настоящее время практически для всех отраслей рекрутинга существуют возможности дать фирме «говорящее» описательное название, хотя и такой подход имеет свои недостатки. На российском рынке существуют десятки компаний, названия которых состоят из слова «персонал» и предшествующего ему существительного. Среди названий таких компаний можно выделить: Комус-, ComTel-, Интерком-, Евро-, Penny Lane-, Амплуа-. Стоит отметить, что то же самое происходит со словом «консалтинг». Например: Анкор Консалтинг, Norman DL Consulting, РКА-Консалтинг, Визави Консалт и т.д. Среди основных недостатков названий-описаний стоит выделить плохую запоминаемость, недостаточную отличимость и слабую возможность юридической защиты. Золотое правило брэндинга гласит: чем более описательно то или иное название, тем сложнее его юридически защитить. 

Названия-инновации, или неологизмы.

 Такие названия обычно не обозначают ничего, но зачастую являются производными от каких-либо словосочетаний. 

Преимуществом названий-инноваций является то, что они подлежат юридической защите, не имеют «истории» и негативных ассоциаций и проще запоминаются. Кроме того, такой подход позволяет подобрать имя компании так, чтобы оно звучало одинаково на разных языках. С другой стороны, самым большим недостатком неологизмов является именно то, что они ничего не значат, и компании может понадобиться длительное время, чтобы добиться у потребителей нужных ассоциаций. На рынке можно выделить несколько десятков компаний с названиями-инновациями, которые вызывают неверные ассоциации. Например, название крупнейшего рекрутингового агентства (которое еще занимается и консалтингом) Анкор ассоциируется с известной маркой масла, название компании Комус-Персонал ассоциируется с крупной сетью магазинов, занимающихся продажей канц.товаров, Профиль – с известным журналом.

Другим преимуществом является то, что в портфель компаний с названиями неологизмами без каких-либо осложнений можно добавлять новые услуги. Так, если компания Амплуа-Персонал решит заняться консалтингом в области аудита, то ее название будет помехой, если же это сделает компания Метрополис или Юнити, то клиенты вряд ли удивятся. 

Примером неудачного выбора названия может служить выбор компании Ситилинк. Выбрав малоговорящее название компания заставляет клиентов, впервые столкнувшихся с ней, догадываться о роде ее деятельности. С таким названием у клиентов может ассоциироваться любая деятельность: от продажи мобильных телефонов до Интернет-провайдера, но никак не рекрутинг. 

Таким образом, построение имиджа отечественных рекрутинговых компаний, используя такой основополагающий инструмент, как брэндинг не используется в должной мере.

Особенности построения имиджа рекрутинговыми компаниями и факторы, влияющие на их имидж.


Учитыавая специфику данного бизнеса при построении имиджа рекрутинговой компании мы должны учитывать следующие моменты:

1. Как будут воспринимать компанию ее потенциальные клиенты;

2. Как ее будут воспринимать соискатели (за высококвалифицированного специалиста на рынке труда идет борьба);

Таким образом, построение имиджа идет по этим двум направлениям.

Основополагающим фактором, влияющим на имидж любой организации является корпоративная философия
. Как правило в рекрутинговых компаниях писанные нормы касаются именно поведения с клиентами и соискателями, которые соблюдаются абсолютно всеми сотрудниками. Кроме того, компании работающие в данной сфере в течение долгого периода времени, сформировали собственные традиции, которые являются неписанными, но каждый сотрудник знает о них и их придерживается в своей деятельности. В большинстве российских компаний собственные традиции еще не сформированы (это прежде всего связано с тем, что отечественый рекрутинговый бизнес зародился совсем недавно). На российсий рынок пришли первыми иностранные агенства, поэтому русские компании заимствовали их корпоративную культуру Сотрудники первых рекрутинговых компаний, получив какой-то опыт работы в зарубежных агенствах, уходили и создавали собственный бизнес, проецируя традиции,  существовавшие в фирмах, в которых они работали. 

Что касается «надземного фундамента
» имиджа компании – историй и легенд, то с этим дела обстоят намного хуже. Даже знаменитые компании, работающие в этом бизнесе в течение долгого времени, 
не создают ни историй, ни легенд (максимум хронология развития фирмы).

Например, на корпоративном сайте Kelly Services Inc. Можно встретить лишь информацию следующего содержания (в зеленом корпоративном цвете):

В 2001 году оборот Kelly Services составил $4.3 млрд. долл. США.

Сегодня мы входим в список 500 крупнейших американских компаний журнала Fortune, ежегодно предоставляя возможности для развития карьеры более чем 800,000 специалистов и услуги по подбору персонала для более чем 215,000 компаний через 2,300 офисов Kelly Services по всему миру.

1946 - Уильям Рассел Келли основал компанию Kelly Services, г. Детройт, штат Мичиган, США

1964 - Открытие первого офиса Kelly Services за пределами США, Пуэрто-Рико

1972 - Открытие первого офиса Kelly Services в Европе, г. Париж, Франция

1985 - Kelly Services вошла в список 500 крупнейших компаний журнала Fortune

1996 - Открытие представительства Kelly Services CIS, Inc. в России, г. Москва

1997 - Открытие отделения Kelly Services, St. Petersburg в результате слияния компаний Kelly Services и Personnel Corps, первой компании по подбору персонала в Санкт-Петербурге, основанной в 1993г.

2001 - Открытие отделения Kelly Services в Великом Новгороде

2002 - Открытие отделения Kelly Services в Самаре



Очевидно это ни как не ассоциируется с историей «Ингвар Кампрад Ельматарюд Агунарюд
». Даже компания Kelly, которой в настоящее время принадлежат более 1600 офисов в 18 странах мира решила пренебречь данным понятием (хотя написанное выше в какой-то мере можно назвать историей). Хотя, может быть, это единственный недостающий элемент в позиционировании компании.

 
В Российских компаниях по подбору истории и легенды также отсутствуют. Может быть это как раз и характеризует специфику отечественного рекрутингового бизнеса: Клиенты работают не с компаниями, а с конкретными консультантами (крупные агентства, конечно, исключение).

Заключение.

Таким образом, в данной работе я рассмотрел основополагающие проблемы в построении имиджа рекрутинговыми компаниями. Анализ специфики торговых марок российских компаний показал, что такой важный инструмент, как брэндинг не используется в должной мере. В последней части анализируются основные факторы, влияющие на имидж любой компании, и как они учитываются российскими рекрутинговыми агентствами. На основе анализа можно делать вывод о том, что необходимы коренные изменения в отношении к формированию корпоративного имиджа отечественными рекрутинговыми компаниями.







� По оценкам компании Interbrand, среди 75 наиболее дорогих мировых брэндов нет ни одного брэнда консалтинговой компании. При этом финансовые результаты и численность персонала ведущих рекрутинговых компаний сопоставимы с лидерами списка.


� Кстати, на российском рынке существуют две достаточно известные компании с одинаковым именем «Михайлов и партнеры». Одна из компаний специализируется в области PR, а другая в области аудита и консалтинга.


�� Полное развернутое, подробное изложение морально-этических и деловых норм, принципов, кредо, которыми руководствуются сотрудники или участники проекта (Чумиков А.Н. «Связи с общественностью». М.: Издательство «Дело» 2001.)


� Чумиков А.Н. «Связи с общественностью». М.: Издательство «Дело» 2001., стр 60


� История-легенда компании IKEA
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